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摘 要 基于 认同 驱动 的 营销 关系 视角 ,系统 地 探讨 了 基于 多 元 企业 认同 的 企业 身份 构建 及 其 张力 调和 机 
理 。 具 体 地 ,通过 定性 和 定量 相 结 合 的 方法 ,首先 基于 社会 认同 理论 和 身份 理论 , 探索 多 元 企业 认同 的 结构 ; 
其 次 ， 从 社会 心理 学 和 文化 创新 的 视角 ,描绘 多 元 企业 认同 形成 及 演化 过 程 ; 最 后 ,探究 多 元 企业 认同 的 身 
份 构建 以 及 身份 张力 调和 机 制 。 在 理论 上 将 消费 者 -企业 认同 扩展 到 多 个 利益 相关 者 与 企业 的 认同 , 探索 多 元 
企业 认同 的 身份 构建 及 调和 过 程 ， 揭示 其 背后 深层 作用 机 理 。 实 践 上 为 企业 与 客户 保持 长 期 、 和 谐 、 多 赢 关 
系 提供 重要 依据 。 
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在 数字 化 、 社 交 媒 体 和 移动 技术 发 达 的 今天 ， 2016; Lamberton & Stephen, 2016; Lemon & Verhoef, 
产品 激增 、 沟 通 方式 纷繁 复杂 、 买 家 日 益 理 性 、 2016; Ranjan & Read, 2016; Wolter & Cronin, 
企业 与 客户 的 交互 愈加 便利 和 广泛 、 企 业 所 面 对 2016)。 一 个 利益 相关 者 都 认同 的 企业 身份 在 企业 
的 环境 愈加 复杂 多 变 , 企业 要 获得 成 功 ,不 仅 需 与 利益 相关 者 保持 关系 的 过 程 中 扮演 着 重要 角 
要 取得 消费 者 的 认同 ,还 必须 取得 中 间 商 、 影 响 色 。 已 有 研究 关注 的 焦点 集中 于 消费 者 -企业 认同 
者 、 供 应 商 的 认同 , 这 对 企业 的 身份 也 提出 了 新 以 及 面 对 消 费 者 的 企业 身份 (Bhattacharya & Sen, 
的 要 求 , 企业 需要 管理 好 面向 各 利益 相关 者 的 身 2003)， 或 者 是 员工 -组 织 之 间 的 认同 以 及 企业 身 
份 ， 并 使 得 其 多 个 身份 对 于 利益 相关 者 都 是 有 意 份 。 在 本 文中 ,对 企业 的 认同 从 消费 者 扩展 到 多 
义 且 有 吸引 力 的 ， 这 为 客户 关系 管理 提出 了 前 所 个 利益 相关 者 , 原 有 的 消费 者 -企业 认同 不 足以 
未 有 的 挑战 (Lamberton & Stephen, 2016; Lemon & 涵盖 所 有 利益 相关 者 ， 且 企业 身份 关注 对 象 也 扩 
Verhoef, 2016)。 企 业 如 何 与 外 部 利益 相关 者 保持 展 到 多 个 利益 相关 者 ， 因 此 本 文 提 出 了 多 元 企业 
深厚 的 、 承 诺 的 和 有 意义 的 关系 进而 使 其 投入 到 认同 以 及 多 元 企业 身份 的 概念 。 认同 理 论 认为 “ 自 
企业 的 经 营 活动 中 共 创 客户 体验 和 价值 ， 越 来 越 我 ”这 一 概念 应 该 被 视 为 是 “多 面 的 "和 “有 机 的 ” 
受到 学 术 界 和 实践 界 的 关注 (Bhattacharya & Sen, 整体 , “多 角色 身份 "是 个 体 的 多 个 方面 (Lam, 2012)。 
2003; Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011; Haumann, ”与 个 体 相似 的 是 企业 作为 一 个 有 机 整体 ， 面向 的 
Quaiser, Wieseke, & Rese, 2014; Kumar & Pansari, 不 仅仅 是 消费 者 ， 还 有 其 他 利益 相关 者 (中 间 商 、 
影响 者 、 供 应 商 等 )， 且 一 个 完整 的 企业 身份 并 非 
人 是 企业 分 别 面向 消费 者 的 身份 和 面向 供应 商 、 中 
* 国家 自然 科学 基金 项 目 “ 基 于 多 元 企业 认同 的 企业 身 间 商 、 影 响 者 的 身份 的 简单 相 加 ， 这 几 部 分 企业 

份 构建 及 其 张力 调和 机 理 研 究 ”(71772144); 陕西 高 身份 是 互相 依存 ， 互 相 影响 的 关系 。 为 了 与 现 有 
校 人 文 社会 科学 青年 英才 支持 计划 项 目 ( 陕 教 高 的 面向 单一 利益 相关 者 群体 的 企业 身份 区 别 开 来 ， 
201424); 陕西 省 自然 基金 项 目 " 文 化 库 对 服务 新 产品 我 们 提出 多 元 企业 身份 (multiple company identities) 
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价值 观 等 ) 表 述 以 及 利益 相关 者 (消费 者 、 中 间 商 、 
影响 者 、 供 应 商 等 ) 对 于 企业 的 利益 诉求 。 多 元 企 
业 身 份 以 及 认同 的 理论 基础 是 社会 认同 理论 (Social 
Identity Theory, Tajfel & Turner 1986) 和 身份 理论 
(Identity Theory, Stryker, 1968). 
社会 认同 理论 (Social Identity Theory, LA F fi 
#K SIT; Tajfel & Turner, 1986) 和 身份 理论 (Identity 
Theory, 以 下 简称 IT; Stryker, 1968) 已 成 为 关系 营 
销 研究 中 重要 的 理论 视角 , 学 者 用 这 两 个 理论 视 
角 进 行 关 系 营销 的 研究 ,并 将 这 类 研究 定义 为 认 
同 驱 动 的 营销 关系 (identity-motivated marketing 
relationships)， 即 内 、 外 部 利益 相关 者 对 一 个 市 场 
主体 (可 以 是 个 人 、 团 体 、 品 牌 或 企业 ) 的 认同 (Lam,， 
2012)。Lam (2012) 在 一 综述 性 文章 中 提 到 了 多 
元 身份 (multiple identities) 和 多 元 认同 (multiple 
identificatiom) 的 概念 ， 认 为 多 元 身份 即 被 认同 的 
目标 主体 可 以 有 多 个 身份 ,目标 主体 可 以 是 个 
人 、 团 体 、 品 牌 或 企业 等 市 场 主体 ,多 元 认同 也 
是 涉及 内 外 部 利益 相关 者 对 市 场 主体 (可 以 是 个 
人 、 团 体 、 品 牌 或 企业 ) 的 认同 。 只 是 这 一 综述 性 
文章 提 到 的 多 元 身份 和 多 元 认同 都 比较 宽泛 ， 没 
有 具体 到 某 一 类 市 场 主 体 。 在 本 文中 , 我 们 聚焦 
于 外 部 利益 相关 者 (消费 者 、 中 间 商 、 影 响 者 、 供 
应 商 等 ) 对 于 企业 的 认同 , 不 涉及 内 部 利益 相关 者 ， 
并 且 明 确 了 认同 的 市 场 主体 是 企业 ， 而 不 是 个 人 
或 品牌 或 其 他 团体 。 外 部 利益 相关 者 (消费 者 、 中 
间 商 、 影 响 者 、 供 应 商 等 ) 对 企业 的 认同 是 本 文 专 
门 提出 的 一 个 概念 , 我 们 将 之 称 为 多 元 企业 认同 
(multiple company identification， 以 下 简称 MCI), 
是 认同 驱动 的 营销 关系 的 一 个 重要 分 支 ， 其 基础 
是 客户 -企业 认同 (customer-company identification, 
以 下 简称 CCD, CCl 是 帮助 营销 人 员 与 其 客户 
建立 深厚 、 承 诺 、 有 意义 关系 的 首要 心理 基础 
(Bhattacharya & Sen, 2003)。 
已 有 研究 表明 , 在 CCI RAE, 客户 和 企业 
都 会 有 所 收益 : 一 方面 ， 客户 可 以 利用 企业 和 产 
品 的 象征 特性 ， 通 过 构建 和 传递 身份 的 重要 方面 
而 受益 (Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2009; Press 
& Arnould, 2011); 男 一 方面 ,客户 显示 出 忠诚 、 
推荐 和 支付 高 价 的 意愿 ,企业 也 会 因此 而 受益 
(Lam, 2012; Wolter & Cronin, 2016)。 那 么 在 MCI 
状态 下 ， 外 部 利益 相关 者 与 企业 分 别 会 有 什么 收 
益 呢 ? 企业 如 何 才能 达到 MCI 呢 ? 这 种 MCI 状 


态 下 的 企业 身份 又 如 何 构建 呢 ? 如 何 调和 企业 
为 满足 各 方 外 部 利益 相关 者 自我 定义 需要 (self- 
definitional needs) 与 保持 企业 身份 所 带 来 的 张力 
(tension) YE? 换 句 话说 ， 就 是 如 何 构建 一 个 不 同 
外 部 利益 相关 者 都 认同 的 企业 身份 , 并 调和 因 各 
方 利益 相关 者 自我 定义 需要 不 同 而 带 来 的 张力 ， 
进而 使 企业 与 外 部 利益 相关 者 保持 长 期 、 和 谐 、 
多 赢 的 关系 ,是 本 文 的 研究 问题 。 


1 国内 外 研究 现状 述评 及 问题 提出 


本 文 希望 研究 企业 如 何 构建 一 个 外 部 利益 相 
关 者 (消费 者 、 中 间 商 、 影 响 者 、 供 应 商 等 ) 都 认同 
的 身份 并 调和 由 此 带 来 的 张力 ,直接 的 研究 还 比 
较 少 见 ， 但 与 此 相关 的 以 下 三 个 方面 的 研究 为 本 
文 打下 了 和 良好 的 基础 : CCI 的 相关 研究 CCI 的 
形成 过 程 及 演化 路 径 的 相关 研究 、 企 业 身份 构建 
及 张力 调和 的 相关 研究 。 下 面 分 三 个 部 分 进行 分 
别论 述 。 

1.1 CCI 的 相关 研究 

本 部 分 我 们 将 从 CCI 的 理论 基础 、 多 元 身份 
和 多 元 认同 以 及 CCI 的 研究 现状 述评 及 问题 提出 
三 个 方面 来 进行 曾 述 : 

1.1.1 CCI 的 理论 基础 

CCI 的 理论 基础 是 社会 认同 理论 (SIT) 和 身份 
HEAT), 并 且 它 们 已 经 成 为 营销 研究 领域 的 两 
个 重要 理论 视角 。Hogg, Terry 和 White (1995) 指 
出 “IT 主要 是 微观 社会 学 理论 ， 用 于 解释 个 人 角 
色 的 相关 行为 ,而 SIT 是 社会 心理 学 理论 ,用 于 
解释 群体 过 程 和 群体 间 关 系 ”。 营销 研究 人 员 已 经 
将 身份 和 认同 的 概念 用 于 研究 各 种 各 样 的 现象 
(Lam, 2012), 例如 : 客户 与 企业 /品牌 /品牌 社区 之 
间 的 关系 、 客 户 身 份 一 致 行为 (例如 : 由 种 族 身 份 
驱动 的 消费 者 行为 ) 和 管理 问题 (例如 ， 跨 职能 3 
R) 认同 是 个 体 对 某 个 对 象 的 先 区 分 后 与 自我 关 
联 的 内 化 现象 ， 既 是 一 个 结果 状态 ， 也 是 一 个 过 
程 状 态 ， 它 不 仅 有 个 体 与 社会 之 分 ， 还 有 内 外 之 
别 。 关 于 认同 的 研究 , 无论 是 基于 企业 还 是 品 
都 是 着 眼 于 社会 认同 理论 的 视角 (Lam，2012; 
Wolter & Cronin, 2016)。 这 一 视角 以 社会 心理 学 为 
依托 ， 阐 释 了 团队 是 如 何 鼓 励 具 有 同 理 心 的 成 员 
为 团队 谋取 利益 的 (Hornsey，2008)。Bhattacharya 
和 Sen (2003) 认 为 客户 是 企业 的 象征 性 成 员 ， 这 一 
概念 使 得 社会 身份 适用 于 任何 客户 关系 。 比 如 , 投 
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资 人 认同 共同 基金 投资 公司 (Einwiller, Fedorikhin, 


目标 。 


Johnson, & Kamins, 2006), 苹果 
机 (Lam, Ahearne, Mullins, Hayati, & Schillewaert, 
2013)， 去 动物 园 参观 的 客户 会 相互 认同 (Fombelle， 
Jarvis, Ward, & Ostrom, 2012)。 这 些 认同 关系 对 公 


j 户 认同 苹果 手 


司 十 分 有 利 , 会 敦促 客户 进行 企业 推广 (例如 ， 营 
造 良好 的 口碑 ) 并 一 直 持 续 下 去 (例如 ,一直 购买 


企业 的 产品 , Lam, Ahearne, & Schillewaert, 2012)。 
认同 的 本 质 是 身份 认同 。 身 份 认 同 除了 体现 为 对 
更 主要 的 表现 是 个 
体 对 内 群体 的 社会 认同 。Tajfel 和 Turner (1986) 
认为 社会 认同 (social identification) 包 含 三 种 成 
分 : 认 知 成 分 (一 个 社会 群体 成 员 关 系 上 的 意识 ， 
自我 分 类 ); 评价 成 分 (赋予 这 个 群体 积极 或 消 
自尊 ) 和 情感 成 分 (对 这 个 
群体 的 情感 卷 和 人 ， 即 情感 承诺 )。 


自身 独 有 特质 的 个 体 认同 外 ， 


即 
极 的 价值 判断 ， 即 群体 


11.2 ”多 元 身份 及 多 元 认同 


Lam (2012) 认 为 ， 认 同 的 目标 可 以 有 多 元 身 
份 (multiple identities)， 并 且 人 们 可 以 认同 不 同 的 


来 展开 , 而 CCI 的 
KRF, eH 


identification), 一 是 人 们 可 能 
(Sirgy, 1982; Sirgy, Johar, Samli, & Claiborne, 1991), 
二 是 一 个 以 上 的 身份 可 能 会 吸引 个 人 ,并且 这 些 
身份 不 一 定 是 相互 排斥 
(如 : 一 个 公司 内 的 各 种 功能 ) 也 可 以 跨 部 门 (如 : 正 
式 的 工作 小 组 和 非 正式 的 派别 , Ashforth & Johnson, 
2001)。 当 它们 存在 的 时 候 ,， 多 元 身份 按照 等 级 排列 ， 
最 显著 的 身份 成 为 行为 的 预示 (Stryker，1968), 并 
且 将 这 


目前 至 少 有 两 个 原因 支持 多 元 认同 (multiple 


自我 的 不 同方 面 


的 。 例 如 ,身份 可 以 嵌 套 


TT 


种 显著 性 称 为 身份 显著 性 (identity salience). 


另外 , 一 些 营 销 现象 (比如 ， 品牌 重 塑 、 战 略 联盟 、 
并 购 .联合 品牌 .品牌 延伸 和 跨 
和 了 IT 的 沃土 这 些 营 销 现 象 的 共同 特性 是 市 场 主 
体 身份 的 重要 性 、 多 元 性 和 它 
身份 和 被 其 他 市 场 主体 身份 吸收 的 能 力 。 
1.1.3 CCI 的 研究 现状 述评 及 问题 提出 
有 关 CCI WHE, 主要 以 概念 、 前 
结果 又 从 态度 和 行 ， 
的 研究 如 表 1 所 示 。 


国 公司 ) 是 应 用 SIT 


及 收 其 他 市 场 主体 


因 及 结果 
两 个 方面 


表 1 营销 和 相关 领域 的 CCI 研究 文献 综述 
I E CCL 的 结果 
CCI 的 概念 化 /操作 化 CCI 的 前 因 = 
态度 行为 
(1) 整 体 的 CCI 测量 (1) 企 业 社 会 责任 (DD 对 企业 /品牌 。 (1) 企业 /客户 忠诚 
Bhattacharya & Sen, 2003; Lichtenstein et al., 2004; Curras-Pérez ”的 态度 /承诺 / 满 Bhattacharya & Sen, 2003; 


Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 
2004; Ahearne, Bhattacharya, & 
Gruen, 2005; Hong & Yang, 2009; 
Netemeyer, Heilman, & Maxham, 
2012; Lichtenstein, Netemeyer, & 
Maxham, 2010; Marin & Ruiz de 
Maya, 2013 ; Brashear-Alejandro, 
Kang, & Groza, 2016; Kang, 
Alejandro, & Groza, 2015; 
Karaosmanoglu, Banu Elmadag Bas, 
& Zhang 2011; Oberseder, 
Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 
2014;Tsai, Joe, Lin, Chiu, & Shen, 
2015 

(2) 集 中 在 两 个 CCI 维度 ( 认 知 和 情 
感 ) 

Curras-Pérez, 2009; Curras-Pérez, 
Bigné-Alcafiiz, & Alvarado-Herrera, 
2009; Einwiller et al., 2006; 
Algesheimer et al., 2005; Fombelle et 
al., 2012; Homburg et al., 2009; 
Wolter & Cronin, 2016 
(3) 集 中 在 三 个 CCI 维度 ( 认 知 、 情 感 
和 评价 ) 

Bagozzi & Yi, 2012; Bagozzi et al., 
2012 


et al., 2009; Curras-Pérez, 2009; Lee, 
Park, Rapert, & Newman, 2012; Lii & 
Lee, 2012; Homburg, Stierl, & 
Bornemann, 2013; Romani, Grappi, & 
Bagozzi, 2013; Oberseder, 
Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 
2014; Romani & Grappi, 2014; Siu, 
Zhang, & Kwan, 2014; Swimberghe 
& Wooldridge, 2014 

(2) 企 业 /品牌 吸引 力 

Bhattacharya & Sen, 2003; 
Curras-Pérez et al., 2009; Marin & 
Ruiz de Maya, 2013 

(3) 组 织 或 品牌 认同 

Homburg et al., 2009; Lichtenstein et 
al., 2010; Bagozzi et al., 2012; 
Netemeyer et al., 2012 

(4) 情 感 依附 /归属 感 需要 
Karaosmanoglu et al., 2011; Marin & 
Ruiz de Maya, 2013 

(5) 服 务 /互动 /客户 导向 

Tung, Liang, & Chen, 2014 

(0) 企业 声望 /外 部 形象 

Ahearne et al., 2005 

(7) 企 业 社 会 责任 慈善 声望 、 信 任 
Homburg et al., 2013 


资料 来 源 : 作者 根据 相关 文献 整理 所 得 。 


Curr 4 s-Pérez, 
2009; Lii & Lee, 
2012; Pérez & 
Rodriguez del 
Bosque, 2013; Siu 
et al., 2014; 
Swimberghe & 
Wooldridge, 2014 
(2) 更 苛刻 的 企业 
诉求 
Bhattacharya & 
Sen, 2003 


Lichtenstein et al., 2004; Homburg 
et al., 2009; Curras-Pérez, 2009; 
Lee et al., 2012; Homburg et al., 
2013; Pérez & Rodriguez del 
Bosque, 2013; Swimberghe & 
Wooldridge, 2014; Kang et al., 
2015; Wolter & Cronin, 2016 
(2) 购 买 意 向 

Curras-Pérez et al., 2009; 
Curras-Pérez, 2009; Oberseder, 
Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 
2014; Tsai et al.,2015 

(3) 正 面 口碑 等 其 他 意向 

Hong & Yang, 2009; Bagozzi et al., 
2012; Romani et al., 2013; Wolter 
& Cronin, 2016 

(4) 客 户 角色 内 /外 行为 

Ahearne et al., 2005; 
Karaosmanoglu et al., 2011; Lii & 
Lee, 2012 

(5) 捐 款 / 志 愿 活动 

Lichtenstein et al., 2004; Romani & 
Grappi, 2014 

(0) 负面 信息 恢复 

Bhattacharya & Sen, 2003; Bagozzi 
et al., 2012; Wolter & Cronin, 2016 
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从 表 1 可 以 看 出 ,关于 CCI 概念 和 操作 化 方 
面 ， 主 要 有 三 类 研究 ， 第 一 类 是 将 CCI 作为 一 个 
整体 进行 测量 ， 第 二 类 是 将 CCI 分 为 认 知 CCI ( 即 
组 织 与 个 人 之 间 的 认 知 联系 ,用 以 反映 个 人 的 自 
我 分 类 与 概念 重 倒 ) 和 情感 CCL (组 织 认 同和 评价 
在 情感 上 的 积极 联系 ,客户 利用 情感 因素 来 反映 
积极 的 自我 情绪 ) 来 进行 分 别 研 究 , 第 三 类 是 将 
CCI 分 为 认 知 CCI, 情感 CCI 和 评价 CCI (一 个 组 
织 对 客户 的 价值 内 涵 ) 三 个 维度 .关于 CCI 的 前 因 ， 
主要 集中 在 以 下 七 个 方面 : 1) 企 业 社会 责任 ; 2) 企 
业 / 品 牌 吸引 力 ; 3) 组 织 或 品牌 认同 4) 情 感 依 附 / 归 
属 感 需要 ; 5) 服 务 /互动 /客户 导向 ; 6) 企 业 声 望 /外 
部 形象 ; 7) 企 业 社会 责任 慈善 声望 、 信 任 等 来 进行 
的 。 关 于 CCI 的 结果 ， 主 要 有 态度 (比如 对 企业 / 
品牌 的 态度 、 承 诺 、 满 意 度 以 及 更 苛刻 的 企业 诉 
求 等 ) 和 行为 (比如 客户 /企业 忠诚 、 购 买 意向 、 客 
户 的 角色 内 /外 行为 、 捐 款 /志愿 活动 ) 两 个 方面 。 

K 1 中 所 列 的 文献 为 我 们 研究 MCI FT PF OT R 
好 的 基础 。 但 关于 CCI 的 研究 还 有 以 下 三 个 关键 
问题 : 

第 一 , 关于 CCI 的 内 涵 与 结构 。 现 有 研究 大 
多 数 是 基于 社会 认同 理论 直接 从 组 织 认 同 概念 嫁 
接 过 来 的 。 这 种 直接 嫁接 概念 的 做 法 本 身 容 易 犯 
经 验 主 义 和 主 观 主义 错误 。 此 外 , 学 者 们 就 CCI 的 
结构 始终 未 能 达成 一 致 ， 大 部 分 采纳 Bhattacharya 
和 Sen (2003) 单 维 结构 观点 ， 即 认为 CCI 只 是 企 
业 身 份 满足 消费 者 的 自我 定义 需要 的 程度 ,并 进 
行 直接 测量 ， 也 有 学 者 提出 两 维 结构 ， 即 认 知 和 
情感 (Lam, 2012; Wolter & Cronin, 2016)， 但 社会 
认同 领域 的 学 者 认为 是 三 维 的 ， 即 认 知 、 情 感 和 
评价 (Tajfel &Turner, 1986), 并且 CCI 又 是 来 源 于 
社会 认同 。 由 此 可 见 ， 对 MCI 的 研究 首先 要 确定 
CCI 的 概念 内 涵 与 结构 ， 这 是 本 文 要 解决 的 第 一 
个 问题 ,也 是 后 续 人 研究 必须 解决 的 前 提问 题 ; 

第 二 , CCI 维度 对 客户 行为 的 预测 作用 。 亲 社 
会 行为 文献 认为 CCI 的 情感 维度 (类 似 移 情 作用 的 


= 
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样 ,尽管 以 往 的 研究 表明 认同 是 与 角色 内 、 外 行 
为 正 向 相关 的 , 但 仍 不 清楚 : (1) 哪 个 认同 的 维度 
是 驱动 结果 的 ， 和 (2) 哪 个 维度 在 预测 输出 时 更 重 
要 。 一 个 多 维度 概念 化 将 在 澄清 以 上 两 个 关注 点 
方面 更 有 用 (Lam, 2012)。 

第 三 , CCI 的 发 生 问题 。 目 前 的 研究 要 么 是 从 
企业 社会 责任 或 声望 等 人 手 , 回答 了 CCI 的 客观 条 
件 : 企业 社会 责任 (比如 Curr&s-Pérez, 2009; Currás- 
Pérez et al., 2009; Homburg et al., 2013; Lee et al., 
2012; Lichtenstein et al., 2004; Lii & Lee, 2012; 
Oberseder, Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 2014; 
Romani & Grappi, 2014; Romani et al., 2013; Siu et 
al., 2014; Swimberghe & Wooldridge, 2014). “lk 
声望 /外 部 形象 (比如 Ahearne et al., 2005)、 企业 社 
会 责任 慈善 声望 .信任 (比如 Homburg et al., 2013); 
要 么 是 从 消费 者 和 人手, 回答 了 CCl 的 主观 条 件 : 
企业 /品牌 吸引 力 ( 比 如 Bhattacharya & Sen, 2003; 
Curras-Pérez et al., 2009; Marin & Ruiz de Maya, 
2013)、 情 感 依 附 / 归 属 感 需要 (比如 Karaosmanoğlu 
et al., 2011; Marin & Ruiz de Maya, 2013) 、 服 务 / 
互动 /客户 导向 (比如 Tung et al., 2014) 、 组 织 或 品 
牌 认同 (比如 Bagozzi et al., 2012; Homburg et al., 
2009; Lichtenstein et al., 2010; Netemeyer et al., 
2012) 等 。 这 些 主客 观 条 件 能 够 笼统 地 回答 消费 者 
产生 CCI 的 因素 , 却 不 能 回答 一 个 特定 消费 者 何 
时 会 产生 CCI。Bhattacharya 和 Sen (2003) 将 CCI 
界定 为 一 种 “积极 的 、 有 选择 性 的 、 需 要 意志 努力 
的 行为 ， 该 行为 受到 一 个 或 多 个 自我 定义 需要 的 
驱动 ， 它 不 能 单方 面 由 企业 发 起 ， 必 须 经 由 消费 
者 自我 定义 需要 的 实现 而 被 确认 并 实施 ” 并 提 
出 消费 者 是 受 自我 连续 (self-continuity)、 自 我 区 别 
(self-distinctiveness) 和 自我 提升 (self-enhancement) 
三 种 自我 定义 需要 的 驱动 而 认同 企业 的 。Wolter 
和 Cronin (2016) 将 消费 者 的 这 种 自我 定义 需要 称 
为 自我 动机 (self-motives):“ 一 种 聚焦 在 建立 或 保 
持 一 个 自我 意识 、 自 我 呈现 或 自我 评价 的 特殊 地 


感情 关注 )， 在 那些 大 于 或 超出 叫做 责任 的 、 引 起 
个 体 投入 行为 中 起 到 很 重要 的 作用 (比如 ，Eisenberg 
& Miller, 1987)。 如 果 这 对 认同 也 是 准确 的 ， 那么 
情感 和 评价 认同 应 该 更 能 预测 客户 的 角色 外 行 
Xo Wolter 和 Cronin (2016) 的 研究 也 发 现 ,情感 
CCI 激发 一 个 客户 去 共享 一 家 企业 , (AWA CCI 
激发 的 则 是 客户 对 企业 更 多 的 保护 而 非 共享 。 这 


位 的 倾向 (Leary，2007)”， 并 认为 CCI 的 认 知 维度 
和 人 情感 维度 分 别 由 自我 不 确定 (self-uncertainty) 需 
要 和 自我 提升 需要 来 驱动 。 自 我 定义 需要 /自我 动 
机 能 够 解答 特定 CCI 发 生 的 规律 但 对 于 一 个 特 
定 消费 者 来 说 ,怎样 的 自我 定义 需要 /自我 动机 状 
态 能 够 促进 其 哪 类 维度 的 企业 认同 ?在 MCI 的 状 
AS, 情况 又 是 如 何 呢 ?” 这 是 本 文 要 重点 解决 的 核 
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1.2 CCI 的 形成 过 程 和 演化 研究 述评 及 问题 提出 

Lam (2012) 认 为 , 认同 可 以 是 种 心理 状态 或 
心理 过 程 。 认 同 作 为 一 种 心理 状态 是 大 多 数组 织 
认同 和 营销 研究 的 重要 主题 。 尽 管 问卷 调查 方面 


下 简称 CE) 与 员工 投入 (employee engagement， 以 
下 简称 EE) 的 定义 , 同时 开发 和 提炼 了 测量 两 个 
构 念 的 题 项 , 用 120 家 企业 两 个 时 期 的 数据 进行 
验证 ， 帮 助 企 业 提 高 他 们 CE 和 EE 策略 来 改善 绩 


的 定量 研究 也 探究 产品 是 如 何 变 成 “我 ”的 ， 但 认 
同 作为 一 个 心理 过 程 最 常见 于 定性 研究 中 (例如 : 
Press & Arnould, 2011), Chaplin 和 Roedder John 
(2005) 在 研究 儿童 进入 青少年 时 期 是 如 何 改变 他 
们 自我 -品牌 关系 时 发 现 , 认同 也 可 能 随 着 时 间 
而 改变 。 还 有 一 些 学 者 进行 了 具有 社会 实体 特征 
的 认同 发 展 倾向 的 相关 调查 人 研究。 例如 ，Sprott， 
Czellar 和 Spangenberg (2009) 提 出 ， 自 我 概念 中 的 
品牌 互动 构 念 是 指 消费 者 倾向 中 的 个 人 差异 ， 以 
便 将 重要 品牌 纳入 其 自我 概念 之 中 。 总 而 言 之 ， 
营销 研究 人 员 把 认同 作为 一 种 状态 提供 了 有 用 的 
见解 , 但 将 认同 作为 一 种 过 程 的 见解 却 少 之 又 少 
(例如 : Press & Arnould, 2011)。 在 为 数 不 多 的 认 
同形 成 过 程 的 研究 中 , Press 和 Arnould (2011) 从 消 
费 者 行为 的 视角 来 研究 组 织 认同 的 形成 过 程 。 该 
研究 使 用 消费 者 和 员工 两 个 情境 下 收集 来 的 纵向 


和 横 截 面 访谈 数据 ,发现 认同 可 以 通过 正式 的 和 
非 正 式 的 两 个 渠道 (意义 赋予 和 意义 建构 )、 三 条 路 


径 ( 显 现 、 仿 真 和 探索 ) 来 形成 。 

除了 以 上 提 到 的 成 果 外 , 与 认同 形成 过 程 相 
关 的 还 有 两 个 研究 对 我 们 的 研究 启发 很 大 ， 具体 
如 下 : 

(1) 文 化 创新 方面 的 研究 。Holt 和 Cameron 
(2010) 认 为 企业 可 以 通过 文化 创新 达到 与 客户 的 
共鸣 ,而 共鸣 是 客户 -企业 认同 的 最 高 形式 。 文化 
创新 由 一 系列 特定 的 文化 表述 构成 ,可 通过 与 消 
费 者 的 接触 点 传递 给 对 方 。 文 化 表述 通常 由 意识 
BAS. 、 神 话 和 文化 密码 三 部 分 构成 : 意识 形态 是 
对 特定 观念 的 态度 ， 这 种 观念 通常 是 被 广泛 认 
可 、 被 认为 是 理所当然 并 被 社会 的 一 部 分 自然 地 
当 作 “真理 ”的 重要 文化 观念 ; 神话 是 有 教育 意义 
的 故事 ， 它 能 透露 出 意识 形态 ; 文化 密码 是 由 最 
合适 、 最 引人入胜 的 文化 内 容 来 构成 ， 而 这 些 内 
容 能 够 使 神话 引起 消费 者 的 共鸣 。 该 研究 为 我 们 
探究 面向 CCI 的 形成 过 程 启发 较 大 。 

(2) 通 过 投入 (engagement) 来 提升 竞争 优势 的 
研究 。Kumar 和 Pansari (2016) 认 为 企业 可 以 通过 
投入 来 提升 竞争 优势 ， 他 们 在 投入 框架 中 讨论 两 
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效 , 结果 发 现 相对 EE 来 说 , CE 对 公司 绩效 的 作用 
更 大 。 将 认同 与 投入 两 个 概念 联系 起 来 的 还 有 
Bhattacharya 和 Sen (2003) 的 研究 ， 他们 认为 ， 强 
大 的 消费 者 -企业 关系 的 基础 是 消费 者 对 企业 的 
认同 ， 因 为 企业 能 帮 他 们 满足 一 个 或 多 个 关键 的 
自我 定义 需要 。 这 种 认同 对 消费 者 而 言 是 主动 的 、 
有 选择 性 的 、 有 意愿 的 ,会 导致 他 们 投入 (engage 
in) 支 持 或 不 支持 某 企业 的 行为 。 该 研究 对 我 们 探 
究 面 向 CCI 的 形成 过 程 启发 也 较 大 。 
以 上 研究 为 我 们 探究 CCI 的 形成 过 程 打下 了 
很 好 的 基础 并 带 来 很 大 的 启发 , 但 具体 面向 不 同 
利益 相关 者 的 CCI 是 如 何 形 成 的 ? MCI 又 是 如 何在 
CCI 的 基础 进行 演化 的 ? 是 本 文 关 注 的 重点 内 容 。 
1.3 ”企业 身份 构建 及 张力 调和 的 研究 述评 及 问 

题 提 出 

企业 身份 构建 以 及 张力 调和 方面 相关 的 研究 


有 两 个 方面 : 一 是 企业 身份 及 其 构建 ; 二 是 张力 
调和 及 其 机 制 。 下 面 对 这 两 个 方面 分 别 进行 论述 。 
1.3.1 ”企业 身份 及 其 构建 


企业 身份 是 在 组 织 身份 的 基础 上 发 展 而 来 
的 。 在 Albert 和 Whetten (1985) 开 创 性 的 研究 中 ， 
他 们 将 组 织 身份 (organizational identity) 定 义 为 组 
织 成 员 对 组 织 中 核心 的 、 独 特 的 、 持 久 的 方面 感 
知 的 共识 。 组 织 身份 回答 了 组 织 是 什么 以 及 组 织 该 
如 何 运 作 的 问题 ,在 实践 中 也 令 人 信服 (Cayla & 
Peñaloza, 2012)， 有 人 称 它 为 “战略 的 灯塔 (Ashforth 
& Mael, 1996)”、“ 可 以 在 组 织 成 长 、 分 散 、 多 样 
化 、 全 球 扩 张 时 将 其 聚集 在 一 起 (Collins & Porras, 
1996)”、“ 企 业 的 DNA (Ravasi & Schultz, 2006)” 
等 。Jo Hatch 和 Schultz (1997) 对 组 织 身份 (代表 内 
部 利益 相关 者 对 公司 的 看 法 ， 即 公司 对 自身 的 看 
法 ) 与 企业 身份 (代表 外 部 利益 相关 者 对 公司 的 看 
法 ， 即 企业 形象 或 名 望 等 ) 之 间 进 行 了 概念 上 的 区 
分 。 但 这 种 主要 以 利益 相关 者 为 主 的 区 分 方式 会 
随 “ 内 部 人 ”和 “外 部 人 ”之 间 互 动 水 平 的 提高 及 公 
司 透 明度 的 增加 而 消失 (Bhattacharya & Sen, 2003)。 
而 本 文 从 外 部 利益 相关 者 的 视角 来 研究 MCI 及 企 
业 身 份 构建 和 张力 调和 ,再 加 上 当今 数字 化 、 社 
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交 媒 体 和 移动 营销 占 主导 地 位 的 背景 下 使 企业 
内 、 外 部 互动 水 平 越 来 越 高 所以， 本 文 的 企业 身 
份 兼 顾 内 、 外 两 方 利 益 相 关 者 对 企业 的 看 法 。 但 
研究 的 对 象 主要 是 从 外 部 利益 相关 者 的 角度 来 展 
F, 之 所 以 这 么 做 ,主要 是 因为 内 部 利益 相关 者 
(比如 员工 ) 更 容易 被 企业 所 控制 。 

关于 企业 身份 构建 方面 相关 的 研究 集中 在 三 
个 方面 : 一 是 企业 身份 构成 要 素 、 二 是 身份 构建 、 
三 是 身份 传播 的 相关 研究。 在 身份 构成 要 素 方面 ， 
Scott 和 Lane (2000) 认 为 目标 、 使 命 、 实 践 、 价 值 
观 和 行动 (或 缺乏 行动 ) 对 塑造 组 织 身 份 都 有 贡献 ， 
因为 它们 可 以 通过 高 层 管理 者 和 利益 相关 者 的 眼 
光 来 区 分 一 个 组 织 与 男 一 个 组 织 ; Balmer 和 Greyser 
(2002) 认 为 企业 的 真实 身份 由 企业 当前 的 特性 构 
成 。 它 由 一 些 要 素 所 塑造 ， 这些 要 素 包 括 公 司 所 
有 制 、 管 理 的 领导 力 风 格 、 组 织 结构 、 商 业 活 动 


> 


将 身份 构建 当 作 要 素 库 来 构建 的 启发 很 大 。 该 研 
究 用 纵向 案例 和 扎根 理论 ， 通过 深入 分 析 新 文化 
资源 的 载 人 ,开发 一 个 用 新 文化 库 发 展 非常 规 战 
略 和 战略 多 样 性 的 理论 模型 ， 并 发 现 文化 库 丰 富 
和 组 织 身 份 再 定义 是 促进 该 过 程 的 两 个 核心 机 制 ， 
该 模型 很 好 地 解释 了 企业 用 文化 库 这 一 工具 在 变 
化 中 形成 非常 规 战 略 的 现象 ,在 展示 “如 何 ” 和 "为 
什么 ”形成 该 战略 的 基础 上 , 构建 了 理论 。 

关于 身份 传播 的 相关 研究 。 先 前 的 研究 表明 ， 
企业 身份 是 通过 多 种 不 同 的 传播 途径 传递 给 消费 
者 的 (Whetten & Godfrey, 1998)。Albert 和 Whetten 
(1985) 指 出 ， 虽 然 身 份 通常 是 通过 年 报 和 新 闻 稿 
等 官方 文件 传播 的 , 但 有 时 也 会 通过 标志 和 符号 
(如 企业 总 部 的 标志 和 外 观 等 ) 进 行 传播 ,与 这 种 由 
公司 控制 的 内 部 身份 传播 (如 提供 的 产品 、 企 业 公 
关 、 企 业 社会 举措 及 企业 赞助 的 论坛 等 ) 相 对 立 的 


和 市 场 覆 盖 、 提 供 的 产品 或 服务 的 范围 和 质量 、 
所 有 的 经 营 绩效 ， 也 包括 管理 人 员 和 员工 提出 的 
价值 观 集合 ; Bhattacharya 和 Sen (2003) 认 为 企业 
身份 由 核心 价值 观 ( 包 括 经 营 原则 ,使命 和 领导 力 ) 
和 人 口 统计 特征 (如 行业 、 规模 、 年 龄 、 市 场地 位 、 
原始 国 、 地 点 及 其 领导 、 雇 员 的 典型 概貌 等 ) 组 成 。 
在 企业 身份 构建 方面 , Scott 和 Lane (2000) 开 发 了 
一 个 组 织 身 份 的 建构 模型 ， 在 高 层 管理 者 -利益 
相关 者 关系 的 大 背景 下 重 构 组 织 身份 ， 有效 地 整 
合 组 织 身 份 和 组 织 认 同 理论 。 他 们 认为 组 织 身份 
是 从 管理 者 、 组 织 成 员 和 其 他 利益 相关 者 之 间 复 
杂 、 动 态 和 双向 互动 中 构建 出 来 的 ， 是 由 一 系列 
的 过 程 、 活 动 和 事件 所 组 成 的 。 组 织 身份 构建 本 
质 上 是 动态 的 、 互 囊 的 和 反复 的 ， 它 包括 (1) 管 理 
者 和 利益 相关 者 在 组 织 事件 、 政 策 和 活动 意义 上 的 
反思 ; (2) 对 组 织 形 象 的 构建 和 呈现 ; (3) 对 身份 相 
关 反 馈 的 解释 和 对 重新 构建 活动 的 认 知 。Melewar 
和 Jenkins (2002) 通 过 对 企业 身份 的 定义 、 模 型 和 
具体 要 素 的 界定 ， 开 发 了 一 个 全 面 的 企业 身份 构 
建 模 型 。 作 者 通过 对 企业 身份 具体 构成 要 素 的 分 
类 , 得 出 四 个 中 介 变 量 ， 即 沟通 与 视觉 识别 、 行 
为 、 企 业 文 化 、 市 场 条 件 ， 从 而 构建 出 企业 身份 。 
这 两 个 研究 与 我 们 观察 到 的 企业 实践 和 我 们 对 企 
业 身 份 构建 过 程 的 理解 比较 吻合 ,为 我 们 研究 多 
元 企业 身份 构建 打下 了 很 好 的 基础 。 

另外 ， 对 于 身份 构建 方法 方面 ，Rindova， 
Dalpiaz 和 Ravasi (2011) 基 于 文化 库 的 研究 对 我 们 


是 并 非 完 全 由 企业 所 控制 的 、 数 量 巨大 且 可 能 在 
不 断 增 长 的 外 部 身份 传播 途径 (如 媒体 、 客 户 、 监 
管 部 门 及 渠道 成 员 等 ) (Bhattacharya & Sen, 2003)。 

以 上 研究 为 我 们 构建 客户 认同 的 企业 身份 提 
供 了 理论 基础 和 参考 , 但 对 于 如 何在 现代 数字 
化 、 社 会 媒体 和 移动 营销 时 代 , 构建 一 个 能 够 满 
足 外 部 利益 相关 者 自我 定义 需要 的 身份 并 进行 传 
播 /反馈 和 修正 还 缺乏 研究 。 
1.3.2 ”张力 调和 及 调和 机 制 

企业 身份 张力 调和 的 理论 基础 是 组 织 双 元 理 
论 (March, 1991) 和 品牌 双 元 理论 (Beverland, Wilner, 
& Micheli, 2015)。 组 织 双 元 理论 认为 : 企业 为 了 
生存 或 获得 成 功 ， 必 须 能 够 兼顾 开发 (exploitative) 
和 探索 (exploratory) 两 种 创新 能 力 并 超越 对 手 
(Tushman & O’Reilly, 1996)， 而 张力 就 来 源 于 这 两 
种 相互 冲突 的 力量 (March，1991), 组织 双 元 是 指 企 
业 管 理 这 种 张力 的 能 力 (Duncan, 1976; Andriopoulos 
& Lewis, 2009)。 在 组 织 双 元 理论 的 基础 上 , Beverland 
等 人 (2015) 提 出 品牌 双 元 的 概念 ， 作 者 认为 品牌 
双 元 是 指 同 时 兼顾 保持 现 有 品牌 身份 的 “一 致 性 ” 
和 通过 创新 及 改变 来 保持 “相关 性 ”的 能 力 (而 张 
力 来 自 于 一 致 性 和 相关 性 之 间 的 冲突 )， 并 采用 改 
进 的 扎根 理论 方法 验证 了 调和 这 种 张力 的 机 制 是 
设计 思维 一 一 与 设计 者 们 相关 的 实践 与 逻辑 。 这 
些 研 究 为 我 们 调和 企业 身份 张力 在 问题 提出 、 研 
究 设 计 以 及 研究 过 程 等 方面 提供 了 理论 依据 和 可 
借鉴 的 模式 。 那 么 , 在 MCI 状态 下 , 调和 企业 为 
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满足 不 同 外 部 利益 相关 者 自我 定义 需要 和 保持 企 
业 身 份 之 间 张 力 的 机 制 方面 还 缺乏 研究 。 
通过 对 企业 实际 的 观察 和 对 现 有 理论 的 理解 ， 
我 们 发 现 可 以 用 关系 价值 机 制 来 解释 张力 调和 现 
象 ， 而 关系 价值 机 制 在 特定 的 企业 间 关 系 安排 中 
反映 了 成 员 企业 经 由 何 种 途径 获取 关系 这 种 价值 
将 其 移 人 企业 运行 中 (Lavie, 2006)。 已 有 研究 发 
W, 关系 价值 机 制 可 以 分 为 两 类 : 一 是 通过 互利 
性 行为 (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995; Gulati 
& Sytch，2008) 创 造 新 价值 (Lavie，2007)， 即 价值 
创造 机 制 ， 二 是 通过 自 利 性 行为 Lewicki & Bunker, 
1996; Gulati & Sytch, 2008)#£ REE EPMA (Lavie, 
2007; Gulati & Olivia Wang, 2003), BI (NMA HAL 
fil, FMAM, 除了 以 上 提 到 的 两 个 关系 价值 机 
制 外 ,还 存在 另外 两 种 关系 价值 机 制 (价值 奉献 机 
制 和 价值 损害 价值 )， 具体 调和 企业 身份 张力 的 机 
制 是 什么 需要 进一步 研究 。 
1.4 小结 

通过 以 上 三 个 方面 国内 外 研究 现状 和 发 展 动 
态 的 分 析 可 以 看 出 , 与 本 文 有 关 的 三 个 方面 的 研 
究 分 别 存在 相应 的 理论 缺口 : 

(1) 关 于 MCI 的 研究 还 有 以 下 三 个 关键 问题 : 

第 一 , 关于 CCI 的 内 涵 与 结构 。CCI 与 其 他 
认同 之 间 的 区 别 与 联系 是 什么 ? CCI 的 维度 是 一 
维 的 认 知 维度 还 是 两 维 的 认 知 和 情感 维度 ,还 是 
三 维 的 认 知 、 情 感 和 评价 维度 , 需要 深入 人 研究， 同 
时 ,对 于 MCI 来 说 又 是 如 何 ? 

第 二 , MCI 维度 对 客户 行为 的 预测 作用 。 关 于 
这 方面 的 问题 还 有 两 个 问题 需要 港 清 : 1) 哪 个 认 
同 的 维度 是 驱动 结果 的 ， 和 2) 哪 个 维度 在 预测 输 
出 时 更 重要 。 对 于 MCI 来 说 ， 其 不 同 维度 对 客户 
行为 的 预测 作用 又 是 如 何 呢 ? 

第 三 , MCI 的 发 生 问题 。 即 对 于 一 个 特定 消费 
者 来 说 ， 自 我 定义 需要 与 CCI 的 维度 之 间 的 对 应 
关系 如 何 ? 在 MCI 的 状态 下 ,情况 又 是 如 何 呢 ? 

在 具体 研究 内 容 时 ,我 们 将 该 问题 与 第 二 个 
CCI 维度 对 客户 行为 的 预测 作用 一 起 进行 研究 
即 自我 定义 需要 、MCI 结构 与 行为 结果 的 对 应 关 
系 研究 (具体 见 研究 内 容 一 中 第 (4) 个 子 内 容 )。 

(2) 关 于 MCI 的 形成 过 程 及 演化 路 径 还 存在 
以 下 两 个 关键 问题 : 

第 一 ，MCI 是 如 何 形 成 的 ? 还 缺乏 相应 的 研 
究 。 但 组 织 认 同 的 形成 过 程 .文化 创新 方面 的 研究 、 


通过 投入 (engagemenb 来 提升 竞争 优势 方面 的 研 
究 为 我 们 打下 了 较 好 的 基础 并 带 来 一 定 的 启发 。 

P, MCI 又 是 如 何在 CCI 的 基础 上 进行 演 
化 的 ? 还 缺乏 相关 的 研究 。 但 组 织 认 同 的 形成 过 
程 以 及 多 元 身份 和 多 元 认同 的 思想 与 观点 对 我 们 
的 研究 会 有 较 好 的 启发 和 借鉴 。 

(3) 关 于 企业 身份 构建 及 张力 调和 方面 还 存在 
以 下 两 个 关键 问题 : 

第 一 ,身份 构建 的 动态 、 反 复 和 互惠 性 反映 
方面 还 缺乏 相应 的 研究 。 但 已 有 的 企业 身份 构成 
要 素 、 面 向 管理 者 与 利益 相关 者 关系 的 身份 构建 、 
身份 传播 以 及 基于 文化 库 的 相关 研究 为 多 元 企业 
身份 构建 打下 了 良好 的 基础 。 

第 二 ， 调 和 多 元 身份 张力 方面 还 缺乏 相应 的 
研究 。 但 已 有 组 织 双 元 、 品 牌 双 元 以 及 关系 价值 
机 制 方面 的 研究 为 我 们 打下 了 较 好 的 基础 。 


2 ”研究 构想 


基于 上 述 文献 综述 和 问题 分 析 ， 有 必要 在 弄 
清楚 CCI 的 结构 与 测量 、 形 成 过 程 及 演化 路 径 以 
及 身份 构建 的 基础 上 , 将 MCI 的 内 涵 、 结 构 与 测 
Ht, 形成 过 程 及 演化 路 径 ， 多 元 身份 构建 及 其 张 
力 调和 探究 明白 。 本 文 在 文献 梳理 、 现 场 观 察 、 
专家 访谈 和 管理 人 员 访 谈 的 基础 上 ,初步 开发 出 
如 图 1 所 示 的 多 元 企业 认同 (MCD 及 企业 身份 构 
建 模式 与 张力 调和 机 理 的 理论 框架 。 本 文 拟 就 图 
1 所 示 的 三 个 方面 内 容 进行 重点 研究 。 

2.1 ”研究 内 容 一 : MCI 的 内 涵 、 结 构 与 测量 
确定 MCI 内 涵 、 结 构 与 测量 ， 是 进一步 探讨 
后 续 研 究 内 容 的 基础 。 对 于 CCI 的 结构 来 说 ， 
Bhattacharya 和 Sen (2003) 认 为 CCI 只 是 企业 身份 
满足 消费 者 的 自我 定义 需要 的 程度 ， 即 认为 CCI 
是 一 维 结构 ， 也 有 学 者 提出 两 维 结构 ， 即 CCI 有 
认 知 和 情感 维度 (Lam，2012; Wolter & Cronin, 
2016), 但 社会 认同 领域 的 学 者 认为 CCI 的 结构 是 
三 维 的 , 包括 认 知 、 情 感 和 评价 (Tajfel & Turner, 
1986)。 对 于 MCI 来 说 , 与 CCI 的 结构 相同 还 是 有 
差异 , MCI 的 结构 到 底 是 单 维 的 ( 认 知 ), 还 是 二 维 
的 ( 认 知 、 情 感 ), 还 是 三 维 的 ( 认 知 、 情 感 、 评 价 ) 
来 对 MCT 的 内 涵 、 结 构 和 测量 进行 深入 研究 。 

本 部 分 将 在 文献 研究 基础 上 ， 通 过 深度 访谈 
等 方法 展开 以 下 研究 : 首先 , 确定 MCI 的 具体 内 
涵 ， 通 过 与 产品 认同 、 品 牌 认同 、 组 织 认同 、 社 
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MCI 的 内 涵 、 MCI 的 形成 过 程 : MCI 的 身份 张力 
结构 与 测量 及 其 演化 路 径 由 及 其 调和 机 理 
MCI 的 内 涵 面向 消费 者 的 | [消费 者 认同 的 企业 身份 构建 面向 消费 者 的 MCI 
MCI 形 成 过 程 : 形成 过 程 | 
MCI 的 结构 面向 其 他 外 部 利益 | | FERRE 面向 其 他 下 部 利益 相关 者 | | 
相关 者 MCI 形 成 过 程 ||  ; 去 企业 身份 构建 MCI 形 成 过 程 : 
MCI 的 测量 [MCI 的 演化 路 径 方 利益 相关 者 认同 的 企业 
身份 整合 及 模式 提炼 MCI 的 演化 路 径 : 


研究 内 容 二 : MCI 的 形 
成 过 程 及 演化 路 径 | 


研究 内 容 一 : MCI 
的 内 涵 、 结 构 与 测量 


会 认同 等 概念 的 对 比分 析 ， 进一步 厘清 MCI 的 内 
涵 ; Five, 基于 现 有 对 CCI 结构 的 理论 成 果 ， 进 
一 步 探究 企业 与 中 间 商 、 企 业 与 影响 者 、 企 业 与 
供应 商 的 认同 的 结构 维度 ， 并 通过 深度 访谈 收集 
数据 ， 然 后 进行 探索 性 因子 分 析 和 验证 性 因子 分 
析 来 得 出 MCI 的 测量 题 项 ; 然后 对 MCI 的 预测 效 
度 进行 检验 ; 最 后 对 MCI 的 各 个 维度 与 利益 相关 
者 的 自我 定义 需要 之 间 的 对 应 关系 进行 探究 ， 以 
及 MCI 的 结构 维度 与 其 行为 结果 之 间 的 对 应 关系 
进行 分 析 。 具 体内 容 包 括 以 下 四 个 部 分 : 

(1) MCI 的 内 涵 及 其 与 其 他 概念 的 区 别 与 联系 

通过 文献 梳理 以 及 实际 观察 , 在 清楚 MCI 内 
涵 的 基础 上 ,明确 MCI 与 CCI、 产 品 认同 、 品 牌 
认同 、 组 织 认 同 、 社 会 认同 等 概念 的 区 别 与 联系 
(具体 如 图 2 左边 所 示 )。 

(2) MCI 结构 及 其 测量 

具体 分 为 以 下 四 个 部 分 的 内 容 : 

1) 面 向 消费 者 的 MCI 结构 

根据 前 面 的 文献 综述 , 我 们 将 从 “认同 ”与 “ 社 
会 认同 ”两 种 研究 思路 出 发 ， 即 认为 MCI 既 有 个 
体 与 社会 之 分 , 也 有 内 外 之 别 ， 且 存在 认 知 、 评 价 
和 情感 三 个 维度 。 表 2 是 面向 消费 者 的 MCI 结构 
做 出 的 12 维度 预 设 。 

该 部 分 的 研究 包括 定性 和 定量 两 部 分 : 

a. 定 性 研究 : 目的 是 通过 定性 研究 方法 初步 
探讨 MCI 的 结构 ,结合 该 研究 目的 制定 相应 的 访 
谈 提纲 ， 对 消费 者 进行 深度 访谈 ; 

b. 定 量 研究 : 为 避免 访谈 人 数 过 少 带 来 的 偶 
然 性 和 不 稳定 性 ， 需 要 在 定性 研究 的 基础 上 , 通 


图 1 


研究 内 容 三 : MCI 的 企业 
身份 建构 模式 及 其 身份 
张力 调和 机 理 


理论 框架 


过 参考 已 有 量 表 和 自 编 量 表 相 结合 的 基础 上 自 编 
MCI 问卷 , 对 更 多 的 消费 者 进行 调查 , 来 进一步 
探讨 MCI 的 结构 。 
具体 如 图 2 中 间 上 半 部 分 的 MCI 结构 (消费 
者 ) 部 分 。 

2) 面 向 其 他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 结构 

重复 1) 面 向 消费 者 的 MCI 结构 , 将 面向 中 间 
商 、 影 响 者 、 供 应 商 的 MCI 结构 也 研究 出 来 ， 过 
程 中 访谈 的 对 象 由 消费 者 变 为 中 间 商 、 影 响 者 或 
供应 商 , 然后 得 出 面向 不 同 外 部 利益 相关 者 的 
MCI 结构 。 

3) 面 向 消费 者 的 MCI 测量 

Bhattacharya 和 Sen (2003) 建 议 对 CCI 采用 
Bergami 和 Bagozzi (2000) 提 出 的 双 指 标 测量 方 
法 。 其 第 一 个 指标 采用 图 文 结合 的 方式 来 表示 重 
合 度 的 八 种 情形 ， 让 被 试 者 进行 选择 ; 第 二 个 指 
标 采 用 七 级 李 克 特 量 表 的 方式 ， 让 消费 者 对 自我 
身份 和 组 织 身 份 的 匹配 程度 进行 评估 。 而 Bagozzi 
等 (2012) 则 在 Bergami 和 Bagozzi (2000) 认 知 维度 
二 指标 的 基础 上 增加 了 情感 维度 和 评价 维度 的 四 
个 指标 。 在 本 文中 ， 拟 借鉴 Bagozzi 等 (2012) 以 及 
Bergami 和 Bagozzi (2000) 提 出 的 对 认 知 、 情 感 、 
评价 三 个 维度 的 测量 题 项 ,在 除 消 费 者 的 其 他 利 
益 相 关 者 情况 下 对 测量 题 项 作 相 应 的 修改 。 

该 部 分 的 研究 内 容 就 是 对 1) 中 得 出 的 MCI 结 
构 进 行 探索 与 验证 ,具体 包括 两 个 部 分 : 

a. 探 索性 因子 分 析 : 拟 采用 主 成 分 因子 分 析 
法 , 得 出 的 若干 个 比较 理想 的 因子 模型 这些 
子 模型 由 MCI 的 测量 因子 和 对 应 的 题 项 组 成 ; 
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MCI 结 构 及 其 测量 MCI 预 测 效 度 检验 
MCI 结 构 ( 供 应 商 ) MCI 维 度 MCI 适 用 的 
MCI 结 构 ( 影 响 者 ) 行为 结果 

MCLE HICH EIR) [区 知 MCI | 
MCI 结 构 ( 消 费 者 ) 情感 MCI 

个 体 评价 MCI 

念 外 在 ”内 在 ”外 在 KWE 
* * * 


? | [ 企业 忠诚 


MCI 与 各 概 


y 
自我 定义 需要 、MCI 维 度 与 “| MCI 可 能 行 


行为 结果 的 对 应 关系 为 结果 
: 抵制 企业 

; 再 定位 

JAMG 口碑 意愿 
情感 MCI = 
评价 MCT || | 质疑 企业 
LAME J | 负面 信息 


* 


MCI 测 量 (供应 商 ) 
MCI 测 量 (影响 者 ) 
MCI 测 量 (中 间 商 ) 
MCI 测 量 (消费 者 ) 


自我 定义 需要 


自我 连续 


探索 性 因子 分 析 验证 性 因子 分 析 自我 区 别 |) |L 
标志 意愿 


玉成 分 因素 分 析 自我 提升 a 


自我 不 确定 


理想 因子 模型 选择 最 优 模型 选择 


图 2 多 元 企业 认同 (MCD 的 内 涵 、 结 构 及 测量 研究 框架 


表 2 MCI 结构 预 设 ( 消 费 者 ) 准 和 途径 ,最终 确定 MCI 的 结构 与 测量 。 
po 个 体 社会 (3) MCI 的 预测 效 度 检 验 
外 在 KE 外 在 内 在 _ 本 部 分 需要 对 MCI 的 预测 效 度 进行 检验 ， 具 
认 知 * * * * 体 可 以 选 一 些 常 用 的 CCI 的 结果 变量 (比如 客户 
评价 * * * * 忠诚 、 支 付 意 愿 等 ) 来 进行 验证 ,但 由 于 涉及 到 的 
情感 x * * * 是 MCI， 需 要 找 2~3 个 比较 有 代表 性 并 且 又 符合 


实际 的 结果 变量 来 进行 检验 ,客户 忠诚 这 个 变量 
b. 验 证 性 因子 分 析 : 对 得 出 的 若干 比较 理想 是 比较 合适 的 , 但 支付 意愿 对 于 影响 者 (比如 政府 ) 


的 模型 进行 验证 性 因子 分 析 , 通过 比较 ,选择 出 来 说 就 不 符合 实际 (我 们 暂时 用 合作 意愿 来 表示 )， 
最 优 模 型 。 具体 用 什么 变量 作为 MCI 的 结果 变量 需要 进行 相 
具体 如 图 2 中 间 下 半 部 分 的 MCT 测量 (消费 应 的 研究 后 再 确定 ,确定 下 来 结果 变量 后 ， 对 结 
者 ) 部 分 。 果 变 量 进行 测量 题 项 往 选 或 开发 , 然后 再 来 进行 
4) 面 向 其 他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 测量 最 终 的 检验 (具体 如 图 2 右边 上 半 部 分 所 示 )。 
重复 3) 面 向 消费 者 的 MCI 测 量 ， 将 面向 中 间 (4) 自 我 定义 需要 、MCI 维 度 与 行为 结果 的 对 
商 、 影 响 者 、 供 应 商 的 MCI 测量 也 研究 出 来 , 过 应 关系 研究 
程 中 调研 的 对 象 由 消费 者 变 为 中 间 商 、 影 响 者 或 首先 研究 面向 消费 者 的 对 应 关系 : 在 文献 研 
供应 商 ， 然 后 得 出 面向 不 同 外 部 利益 相关 者 的 究 的 基础 上 ， 找 出 所 有 相关 消费 者 的 自我 定义 需 
MCI 测 量 。 要 以 及 对 应 的 MCI 维度 ， 然 后 对 这 些 结构 的 行为 


根据 前 面 () 和 (2) 的 研究 结果 ， 通 过 一 定 的 标 结果 进行 调查 ， 具 体 可 以 借鉴 Wolter 和 Cronin 
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(2016) 中 的 方法 , KHA HR E H JA (cross-sectional 
survey) 方 法 ,在 遵从 相关 协议 的 基础 上 ， 要求 调 
RO a 
会 被 加 入 后 面 的 每 一 个 问题 中 。 为 了 区 分 认同 
Pen 适 的 环境 , 人 研究 者 还 要 求 调查 对 象 回答 
一 系列 两 种 量 表 之 间 的 问题 并 给 出 相应 的 情境 
通过 这 种 方法 ,我 们 就 可 以 将 消费 者 的 自我 定义 
需要 /自我 动机 、MCI 维度 与 行为 结果 的 对 应 关系 
研究 出 来 。 然 后 ， 再 研究 面向 其 他 外 部 利益 相关 
者 的 对 应 关系 ,需要 在 此 基础 上 重复 及 整合 (具体 
如 图 2 右边 下 半 部 分 所 示 )。 
2.2 ”研究 内 容 二 : MCI 的 形成 过 程 及 其 演化 路 径 
关于 CCI 的 形成 及 演化 :Press FU Arnould (2011) 
从 消费 者 行为 的 视角 来 研究 组 织 认 同 的 形成 过 
程 。 该 研究 使 用 消费 者 和 员工 两 个 情境 下 收集 来 
的 纵向 和 横 截 面 访 谈 数据 ， 发 现 认同 可 以 通过 正 
式 的 和 非 正式 的 两 个 渠道 (意义 赋予 和 意义 建构 )、 
三 条 路 径 ( 显 现 、 仿 真 和 探索 ) 来 形成 。Holt 和 
Cameron (2010) 认 为 企业 可 以 通过 文化 创新 达到 
与 客户 的 共鸣 ,而 共鸣 是 CCl 的 最 高 形式 -Kumar 
和 Pansari (2016) 认 为 企业 可 以 通过 客户 投入 与 员 
工 投入 来 提升 竞争 优势 ， 并 指出 客户 投入 对 公 局 
绩效 的 作用 更 大 。 将 认同 与 投入 两 个 概念 联系 起 
来 的 还 有 Bhattacharya 和 Sen (2003) 的 研究 ， 他 们 
认为 ,强大 的 消费 者 -企业 关系 的 基础 是 消费 者 
对 企业 的 认同 ， 因 为 企业 能 帮 他 们 满足 一 个 或 多 


路 径 a: 自 下 而 上 过 程 ( 消费 者 -企业 ) 


A 


个 关键 的 自我 定义 需要 。 这 种 认同 对 消费 者 而 言 
是 主动 的 、 有 选择 性 的 、 有 意愿 的 ， 会 导致 他 们 
投入 (engage in) 支 持 或 不 支持 某 企业 的 行为 。 该 研 
究 对 我 们 探究 面向 CCI 的 形成 过 程 启发 也 较 大 。 
该 部 分 主要 是 在 前 面 研 究 的 基础 上 ,通过 以 下 两 
个 方面 的 内 容 进行 展开 : 一 是 面向 消费 者 的 MCI 
形成 过 程 ; 二 是 面向 其 他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 
形成 过 程 。 

(1 面向 消费 者 的 MCI 形成 过 程 

我 们 通过 前 期 的 预 研究 已 经 发 现 面向 消费 者 
的 MCI 形 成 过 程 是 通过 产品 文化 表述 作为 消费 者 
与 企业 的 媒介 ,通过 相应 的 市 场 机 制 和 门槛 机 制 
从 消费 者 与 企业 的 接触 点 通过 两 条 不 同 的 路 径 达 
到 MCI 的 , 具体 如 图 3 中 标 有 消费 者 的 部 分 所 示 。 
消费 者 的 自我 定义 需要 包括 自我 连续 、 自 我 区 别 、 
自我 提升 (Bhattacharya & Sen, 2003)， 消 费 者 与 企 
业 通 过 官方 网 站 、 社 交 媒 体 、 产 品 推介 会 、 企 业 
员工 、 合 作 伙 伴 渠 道 等 企业 接触 点 与 企业 进行 互 
动 , 企业 则 通过 这 些 接触 点 将 基于 消费 者 需要 而 
形成 的 产品 的 文化 表述 传达 给 消费 者 , 使 消费 者 
感知 到 身份 相似 性 、 身 份 独特 性 、 身 份 名 望 等 ， 从 
而 满足 了 消费 者 的 自我 定义 需要 ,使 消费 者 产生 
对 企业 的 认同 。 即 : 消费 者 对 企业 身份 的 感知 与 
自我 定义 需要 越 相 符 , 对 企业 的 认同 程度 越 高 。 

(2) 面 向 其 他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 形成 过 程 

在 消费 者 -企业 认同 形成 过 程 已 经 明确 的 基 


供应 商 


消费 者 投入 


角色 2- 门 槛 机 制 a: 


内 化 


角色 1- 市 场 机 制 a: 需要 
自我 定义 需要 


供 物 文化 表述 | 企业 身份 感知 


。 意识 形态 


角色 1- 市 场 机 制 b: 供给 


e 身份 相似 性 
。 身份 独特 性 
。 身份 名 望 


角色 2- 门 槛 机 制 b: 外 显 
。 官方 网 站 员工 投入 


。 社交 媒体 


。 产品 推荐 会 
e 企业 员工 
。 合作 伙伴 渠道 


ES] 
w 


路 径 b: 自 下 而 上 过 程 (企业 -消费 者 ) 


c: 


面向 不 同 外 部 利益 相关 者 的 MCI 形成 过 程 研 究 框架 
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础 上 , 面向 其 他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 形成 过 程 
可 以 参照 消费 者 -企业 认同 的 形成 过 程 。 利 益 相关 
者 的 需求 通过 与 企业 的 接触 点 传达 给 企业 ,企业 
基于 利益 相关 者 需求 而 形成 的 “供给 ”通过 企业 接 
触 点 传递 给 利益 相关 者 ,利益 相关 对 与 企业 "“ 供 
给 ”的 感知 与 其 自身 的 需求 相 匹 配 ， 因 而 对 企业 
成 认同 。 然 而 对 于 除 消费 者 之 外 的 利益 相关 者 
如 供应 商 、 影 响 者 、 中 间 商 等 的 需求 有 别 于 消费 
者 ,具体 是 什么 需要 通过 文献 研究 法 和 深度 访谈 
法 来 确定 。 且 针对 不 同 利益 相关 者 的 需求 ,企业 
的 相应 的 “供给 ”也 是 不 同 于 消费 者 -企业 认同 情 
况 的 ， 具体 也 需要 进一步 研究 来 确定 。 即 : 利益 
相关 者 对 企业 身份 的 感知 与 自身 自我 定义 需要 越 
相符 ， 对 企业 的 认同 程度 越 高 。 
23 ”研究 内 容 三 :MCI 的 企业 身份 构建 模式 及 其 

身份 张力 调和 机 理 

本 部 分 由 两 方面 的 研究 内 容 构 成 ,一 个 是 
MCI 的 企业 身份 构建 模式 , 另 一 个 是 MCI 身份 张 
力 调和 机 理 。 
2.3.1 MCI 的 企业 身份 构建 模式 

如 何 构建 一 个 多 方 外 部 利益 相关 者 都 认同 的 
企业 身份 , 是 引发 各 外 部 利益 相关 者 积极 投入 到 
企业 经 营 过 程 中 实现 价值 共 创 的 前 提 条 件 。 


这 个 问题 是 本 部 分 的 研究 内 容 ， 具体 如 图 4 
IR, ME 4 可 以 看 出 ， 该 部 分 研究 内 容 包括 以 
下 三 个 方面 : 

(TD 消费 者 认同 的 企业 身份 构建 

消费 者 认同 的 企业 身份 构建 过 程 是 一 个 企业 
根据 消费 者 的 自我 定义 需要 而 进行 的 动态 、 反 复 
的 过 程 ， 是 由 一 系列 的 过 程 、 活 动 和 事件 所 组 成 
的 。 如 何 根据 消费 者 的 自我 定义 需要 构建 出 对 其 
有 吸引 力 的 动态 的 、 交 互 的 、 发 展 的 企业 身份 是 
本 部 分 的 研究 内 容 。 整 个 企业 身份 构建 由 企业 与 
消费 者 之 间 的 互动 而 形成 ,企业 通过 自我 定义 需 
要 来 构建 基于 该 需求 的 初始 身份 , 然后 在 内 部 形 
成 自我 身份 感知 ， 通 过 将 此 初始 身份 传播 给 消费 
者 ,在 消费 者 方形 成 其 对 企业 的 身份 感知 并 与 基 
于 消费 者 自我 定义 需要 形成 的 消费 者 身份 进行 比 
BE, 通过 评价 两 者 之 间 的 相符 程度 给 企业 进行 反 
馈 , 在 通过 企业 身份 形成 过 程 再 次 传播 的 基础 上 ， 
经 过 客户 再 次 比较 、 评 价 、 反 馈 、 企 业 的 修正 来 
不 断 构 建 (具体 如 图 4 中 实 线 表 示 的 标 有 消费 者 的 
部 分 )。 

(2) 其 他 外 部 利益 相关 者 认同 的 企业 身份 构建 

企业 基于 其 使 命 、 价 值 观 等 构建 的 初始 企业 身 
份 通过 各 种 与 企业 的 接触 点 传播 给 利益 相关 者 ， 


| 供应 商 | 
wae 
| 中 间 商 
企业 身份 传导 
(消费 者 ) 

[企业 (供应 商 ) - 供应 商 
SIEGE AEA 
a nan 企业 (供应 商 ) PHN 
企业 (消费 者 ) 企业 影响 者 ) 消费 者 

| 企业 (中间 商 ) 
Beeb SUK 自我 定义 需要 

基于 自我 定义 需要 基于 自我 定义 需要 的 
ees) 全 一 一 一 一 一 一 > 站、 约 |、 业 | 一 一 = 一 初始 身份 
自我 身份 感知 元 


影响 者 
中 间 商 

消费 者 /企业 的 评 
价 /反馈 /修正 
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利益 相关 者 将 感知 到 的 企业 身份 与 自身 的 自我 定 
义 需 要 相 比 对 ,将 两 者 的 相符 程度 通过 接触 点 反 
馈 给 企业 ,企业 在 利益 相关 者 反馈 的 基础 上 对 企 
业 的 初始 身份 进行 修正 ， 再 次 通过 企业 接触 点 传 
递 给 利益 相关 者 。 循 环 往复 ， 经 过 传播 、 感 知 、 
比较 、 评 价 、 反 馈 等 几 个 环节 来 构建 企业 身份 。 

(3) 面 向 多 方 外 部 利益 相关 者 认同 的 企业 身份 
整合 及 模式 提炼 

根据 (1) 和 (2) 中 面向 不 同 外 部 利益 相关 者 认 
同 的 企业 身份 的 构建 子 过 程 , 通过 归纳 、 提 炼 企 
业 身 份 要 素 库 等 方式 来 构建 一 个 面向 多 方 外 部 利 
益 相 关 者 都 认同 的 企业 身份 并 从 中 提炼 中 一 般 规 
律 , 得 出 MCI 的 企业 身份 构建 模式 。 
2.3.2 MCI 身份 张力 调和 机 理 

企业 基于 自身 的 使 命 、 价 值 观 等 形成 的 企业 
身份 与 为 满足 利益 相关 自我 定义 需要 而 对 企业 身 
份 的 修正 之 间 存 在 着 张力 ， 即 企业 同时 面临 着 保 
持 其 初始 企业 身份 的 需要 和 满足 利益 相关 者 自我 
定义 需要 而 对 企业 身份 做 修正 的 需要 ， 这 两 个 需 
要 对 于 企业 经 营 者 来 说 是 要 平衡 的 ， 即 企业 既 不 
能 对 利益 相关 者 需要 过 分 迁就 ， 又 不 能 保持 自身 
身份 的 一 成 不 变 。 如 何 调和 这 种 张力 , 使 其 达到 
较 好 地 均衡 状态 ， 是 本 部 分 的 研究 内 容 ( 具 体 如 图 
4 中 虚线 表示 的 部 分 ， 向 外 的 单 向 虚线 箭头 表示 
张力 ， 双 向 虚线 箭头 表示 张力 的 调和 。) 

(1) MCI 身份 张力 的 来 源 及 测量 

张力 来 自 于 企业 为 满足 各 方 外 部 利益 相关 者 
自我 定义 需要 与 保持 企业 身份 而 带 来 的 冲突 , 但 
是 具体 来 说 ， 张 力 源 于 企业 自身 的 自我 定义 需要 
与 利益 相关 者 不 同 的 自我 定义 需要 之 间 的 冲突 ， 
由 于 利益 相关 者 的 自我 定义 需要 是 我 们 的 研究 内 
容 之 一 ,目前 除 消费 者 之 外 ， 其 他 利益 相关 者 的 
自我 定义 需要 并 不 明确 ， 因 此 ，MCTI 身份 张力 的 
来 源 需 要 在 明确 了 利益 相关 者 自我 定义 需要 的 基 
础 上 才能 确定 。 此 外 , 对 于 MCI 身份 张力 , 需要 有 
具体 的 指标 来 测量 。 我 们 拟 基 于 Bergami 和 Bagozzi 
(2000) 提 出 的 双 指 标 测 量 方法 ,在 考虑 不 同 利益 
相关 者 需求 的 基础 上 ,对 Bergami 和 Bagozzi 提出 
的 量 表 进 行 调整 , 来 测量 企业 身份 对 利益 相关 者 
自我 定义 需要 的 满足 程度 ， 即 利益 相关 者 感知 到 
的 企业 身份 与 自身 自我 定义 需要 的 相符 程度 。 

(2) MCI 身份 张力 的 调和 机 理 

MCI 身份 张力 的 调和 机 理 分 为 调和 机 制 与 调 


和 过 程 两 部 分 。 

1) MCI 身份 张力 的 调和 机 制 
通过 对 企业 实际 的 观察 和 对 现 有 理论 的 理解 ， 
我 们 发 现 可 以 用 关系 价值 机 制 来 解释 多 元 企业 身 
份 张力 的 调和 现象 。 关 系 价值 机 制 是 在 特定 的 企 
业 间 关系 安排 中 反映 的 成 员 企 业经 由 何 种 途径 获 
取 关 系 这 种 价值 并 将 其 移入 企业 运行 中 (Lavie， 
2006)。 在 1.3.2 部 分 我 们 提 到 ， 关 系 价 值 机 制 可 以 
分 为 价值 创造 机 制 和 价值 抽取 机 制 两 类 。 价 值 创 
造 机 制 增强 了 企业 与 合作 伙伴 关系 产生 价值 的 能 
A, 因为 它们 追求 共同 目标 , 并 扩大 了 有 助 于 联 
盟 组 合 总 体 价 值 的 价值 链 活 动 范围 。 这 些 机 制 产 
生 的 关系 租金 不 能 由 联盟 的 个 别 成 员 独立 产生 
(Dyer & Singh, 1998)。 反 过 来 ,价值 抽取 机 制 并 没 
有 产生 新 的 价值 ， 而 是 决定 了 企业 可 以 抽取 的 关 
系 租金 的 相对 份额 (Gulati & Olivia Wang, 2003; 
Hamel, 1991; Khanna et al., 1998)。 已 有 研究 显示 
价值 创造 机 制 与 企业 的 互利 行为 相关 (Dyer & 
Singh，1998),， 而 价值 抽取 机 制 与 联盟 中 成 员 的 机 
会 主义 行为 或 自 利 性 行为 相关 (Das，2006)。 而 根 
据 我 们 对 企业 的 观察 ， 发 现 除了 以 上 提 到 的 自 利 
行为 和 互利 行为 以 及 与 之 对 应 的 价值 抽取 和 价值 
创造 机 制 外 ,还 存在 利他 和 双 输 行为 以 及 与 之 对 
应 的 价值 奉献 机 制 和 价值 损害 机 制 。 并 且 我 们 发 
现 利他 行为 以 及 与 之 对 应 的 价值 奉献 机 制 是 调和 
多 元 企业 身份 张力 的 关键 。 

2) MCI 身份 张力 的 调和 过 程 

在 找 出 调和 机 制 基础 上 ， 探 讨 该 机 制 对 MCT 
身份 张力 调和 的 过 程 。 在 其 调和 过 程 中 会 遵从 什 
么 样 的 规律 和 路 径 ， 该 规律 和 路 径 的 逻辑 是 什 
么 ? 驱动 是 什么 ?从 理论 上 如 何 解 释 呢 ? 为 什么 
会 是 这 样 呢 ? 是 本 部 分 研究 的 重点 。 

身份 张力 调和 机 理 部 分 的 展开 可 借鉴 
Beverland 等 人 (2015) 的 研究 ， 采 用 改进 的 扎根 理 
论 研 究 设计 ， 该 研究 设计 对 研究 问题 和 浮现 线索 
的 探究 受 “ 理 论 抽样 ”与 “文献 -数据 -新 兴 的 理论 ” 
之 间 构 念 的 比较 而 驱动 (Fischer & Otnes, 2006)。 

多 元 认同 的 企业 身份 构建 模式 及 其 张力 调和 
机 理 部 分 的 研究 需要 采用 现场 观察 、 深 度 访 谈 和 
焦点 小 组 访谈 、 改 进 的 扎根 理论 并 结合 组 织 理 论 、 
关系 营销 、 客 户 关系 管理 等 领域 的 理论 梳理 和 深 
和 研究。 
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3 理论 建构 


利益 相关 者 对 市 场 主体 的 认同 作为 营销 关系 
的 驱动 之 一 ,能够 对 营销 关系 研究 中 的 广泛 现象 
作出 解释 , 例如 客户 和 企业 的 关系 ， 客 户 和 品牌 
的 关系 ,客户 和 品牌 社区 的 关系 ,客户 的 基于 身 
份 一 致 性 的 行为 以 及 各 种 管理 问题 (Lam, 2012)。 
许多 国内 外 关于 “认同 ”的 研究 关注 消费 者 与 企业 
间 的 认同 (Bhattacharya & Sen, 2003; 曹 光明 ,， 江 
EL, KAA, 2012; RR, TAK, Wå, 2014; 4 
Hh, 李鹏 ， 张 金成 ,2009; FE, KZK, 2016), 
然而 企业 的 成 功 不 只 是 取决 于 企业 与 消费 者 之 间 
的 关系 ， 因 此， 认同 的 研究 也 不 能 只 局 限于 消费 
者 与 企业 之 间 的 认同 ， 而 应 该 是 与 企业 有 关联 的 
各 利益 相关 者 与 企业 的 多 元 认同 。 鉴 此 ， 本 文 从 
企业 如 何 构建 一 个 不 同 外 部 利益 相关 者 都 认同 的 
企业 身份 , 并 调和 因 各 方 利益 相关 者 自我 定义 需 
要 不 同 而 带 来 的 张力 ,进而 使 企业 与 外 部 利益 相 
关 者 保持 长 期 、 和 谐 、 多 赢 的 关系 这 一 现实 问题 
出 发 ,基于 社会 认同 理论 和 身份 理论 , 采用 定性 
研究 (比如 案例 研究 ,改进 的 扎根 理论 等 ) 和 定量 
究 ( 比 如 ,探索 性 因子 分 析 与 验证 性 因子 分 析 、 计 
算 机 仿真 等 ) 相 结合 的 方法 深入 探讨 多 元 企业 身 
份 的 构建 及 其 张力 调和 过 程 。 理 论 方面 A BF 
通过 探究 多 元 企业 认同 身份 的 内 涵 、 构 建 与 演化 
来 打开 该 企业 身份 张力 调和 过 程 的 “黑箱 ”， 揭 示 
其 背后 的 深层 作用 机 理 ; 实践 方面 ， 为 企业 与 客 
户 保持 长 期 、 和 谐 、 多 赢 关系 提供 重要 依据 。 本 文 
构建 的 理论 框架 如 图 1 所 示 ， 主 要 理论 观点 如 下 。 

首先 , 将 CCI 的 概念 扩展 到 MCI， 同 时 对 
MCI 的 内 涵 、 结 构 与 测量 进行 深入 研究 。 本 文 依 
据 现 有 消费 者 -企业 认同 (Bhattacharya & Sen, 
2003) 的 相关 理论 , 将 消费 者 这 一 单一 利益 相关 者 
与 企业 的 认同 扩展 到 多 个 利益 相关 者 与 企业 的 认 
同 。 现 有 研究 只 对 CCI 的 前 因 、 结 果 进 行 了 相关 
WAS, 其 内 涵 和 测量 相对 较 少 ， 更 谈 不 上 MCI 的 
研究 。 而 MCI 是 我 们 通过 现实 观察 给 出 的 一 个 新 
概念 ， 企 业 的 成 功 不 止 需要 消费 者 的 认同 ， 其 他 
利益 相关 者 对 于 企业 的 认同 也 非常 重要 。 消 费 者 
是 企业 收入 的 主要 来 源 ,消费 者 对 企业 的 认同 决 
定 着 企业 的 存亡 ， 因 此， 企业 必须 努力 与 消费 者 
建立 认同 关系 。 中 间 商 作为 企业 与 市 场 的 媒介 ， 
是 企业 产品 与 服务 的 传递 者 ， 掌握 着 企业 通 往 市 


场 的 渠道 ,因此 间接 决定 着 企业 的 存亡 ， 对 于 企 
业 来 说 , 与 中 间 商 的 认同 关系 也 是 至 关 重 要 的 。 
供应 商 作为 企业 原材料 的 提供 者 ， 在 买方 市 场 中 
处 于 弱势 地 位 ， 在 卖方 市 场 中 处 于 强势 地 位 ,但 
市 场 环 境 的 变化 使 得 双方 的 地 位 随时 可 能 发 生 转 
变 , 因此 稳定 的 、 和 谐 的 供应 商 -企业 关系 对 于 企 
业 的 成 功 是 非常 关键 的 ， 与 供应 商 的 认同 关系 有 
利于 企业 原材料 的 稳定 供应 和 成 本 控制 。 影 响 者 
如 政府 对 于 企业 的 影响 来 说 是 不 可 抗拒 的 ， 影 响 
者 塑造 着 企业 的 环境 以 及 游戏 规则 ， 与 影响 者 保 
持 良 好 的 关系 能 为 企业 带 来 无 可 比拟 的 竞争 优 
势 。 因 此 企业 与 多 个 利益 相关 者 保持 长 期 、 和 谐 、 
多 赢 的 关系 ， 企 业 才 能 获得 成 功 。 基 于 社会 认同 
理论 和 身份 理论 , 在 已 有 的 CCI 研究 和 认同 驱动 
的 营销 研究 基础 上 ，, 我们 采用 探索 性 和 验证 性 研 
究 方 法 ,对 MCI 的 内 涵 、 结 构 进行 探索 并 且 对 
其 结构 进行 测量 和 检验 。 

其 二 ,对 MCI 的 形成 过 程 进 行 深入 研究 .CCI 
的 形成 过 程 鲜 有 人 研究 (Lam，2012)，MCI 的 形成 
过 程 更 为 少见 。CCI 的 形成 与 MCI 的 形成 虽然 有 
相似 之 处 , 但 MCI 涉及 到 多 个 利益 相关 者 ， 且 各 
利益 相关 者 对 企业 的 需要 并 不 一 致 ， 因此, 相 比 
单一 利益 相关 者 来 说 ，MCI 的 形成 过 程 更 为 复杂 ， 
且 对 MCI 形 成 过 程 的 探究 有 助 于 CCI 形 成 过 程 的 
打开 。 利 益 相关 者 与 企业 的 认同 关系 能 够 为 企业 
带 来 有 形 和 无 形 的 收益 和 竞争 优势 ， 但 是 如 何 形 
成 这 样 的 认同 关系 在 已 有 研究 中 并 不 能 找到 答 
案 。 消 费 者 、 中 间 商 、 供 应 商 和 影响 者 对 于 企业 
的 需要 各 不 相同 ,， 这些 需要 中 有 时 其 至 是 矛盾 的 ， 
而 企业 的 资源 是 有 限 的 ,因此 MCI 的 形成 过 程 更 
为 复杂 。 由 于 一 般 的 量化 研究 遵从 实证 主义 传统 
概念 以 不 同 的 变量 形式 出 现 ， 理 论 是 因果 性 和 演 
绎 性 的 ， 因此 只 能 回答 “是 什么 (what)” 的 问题 ,而 
关于 “为 什么 (why)” 以 及 “怎么 样 (how)” 可 能 更 适 
合 通过 案例 研究 等 质 性 研究 方法 加 以 探索 才能 
UR A Fg 78 (Eisenhardt & Graebner, 2007; Liden & 
Antonakis, 2009; ith, AA XM, 杨 晓 , 2016). 
此 , 本文 在 MCI 形成 过 程 中 采用 案例 研究 等 质 性 
方法 来 构建 理论 模型 ,然后 再 通过 现场 观察 、 深 
度 访 谈 和 第 三 方 数据 等 来 加 以 验证 。 在 面向 消费 
者 的 CCI 形 成 过 程 的 基础 上 ， 从 社会 心理 学 (Press 
& Arnould, 2011) 和 文化 创新 的 视角 (Holt & 
Cameron, 2010), 采用 案例 研究 的 方法 对 面向 其 
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他 外 部 利益 相关 者 的 MCI 形成 过 程 来 进行 探究 ， 
再 用 计算 机 仿真 的 方法 模拟 出 面向 不 同 的 利益 相 
i MCI 演化 过 程 。 

其 三 , 对 MCI 的 企业 身份 构建 进行 深入 研 
Fo CCI 的 身份 构建 方面 的 研究 相对 较 少 , MCI 
的 构建 需要 在 前 人 的 研究 基础 上 , 将 多 方 企业 认 
同 考虑 进去 。 我 们 用 质 性 研究 的 方法 ,将 其 构建 
过 程 打 开 , 在 数字 化 、 社 交 媒 体 和 移动 营销 盛行 
的 背景 下 ， 外 部 利益 相关 者 与 企业 的 适时 交互 越 
来 越 多 ， 外 部 利益 相关 者 投入 的 热情 与 愿望 也 越 
来 越 强烈 ， 企 业 身 份 的 构建 就 越发 具备 动态 、 互 
惠 、 反 复 和 实时 的 特性 ,所 以 多 元 企业 认同 的 企 
业 身 份 构建 是 一 个 复杂 的 过 程 ， 我们 将 在 前 两 个 
研究 预期 的 基础 上 , 给 出 MCI 的 身份 构建 过 程 。 
通过 对 实践 的 观察 和 研究 ,我 们 发 现 MCT 的 形成 
过 程 实质 上 是 企业 多 元 身份 的 构建 过 程 ， 整 个 企 
多 元 身份 构建 由 企业 与 利益 相关 者 之 间 的 互动 
而 形成 ,企业 通过 自我 定义 需要 来 构建 基于 该 需 
要 的 初始 身份 ,然后 在 内 部 形成 自我 身份 感知 
通过 将 此 初始 身份 传递 给 利益 相关 者 ,利益 相关 
者 通过 评估 二 者 之 间 的 相符 程度 给 企业 进行 反馈 ， 
企业 通过 不 断 的 修正 、 传 递 、 反 馈 等 环节 最 终 与 
利益 相关 者 形成 认同 的 关系 。 

其 四 ,对 MCI 中 企业 多 元 身份 张力 的 来 源 及 
其 调和 机 理 进行 深入 人 研究。 本 文 依据 个 体 多 重 身 
份 (Ashforth & Mael, 1989; Allen, Wilder, & 
Atkinson, 1983; Hoelter, 1983, 1985; McCall & 
Simmons, 1978) 和 组 织 多 元 身份 (Lam, 2012; Pratt 
& Foreman，2000) 的 研究 ,在 关系 价值 机 制 和 双 
元 理论 的 基础 上 ,采用 改进 的 扎根 理论 设计 ， 揭 
en 
元 身份 张力 的 调和 机 制 , 并 打开 企业 多 元 身份 张 
力 的 调和 过 程 。 在 与 多 个 利益 相关 者 建立 认同 关 
系 的 过 程 中 , 企业 面临 着 诸多 挑战 ， 比 如 各 个 利 
益 相 关 者 对 于 企业 的 需要 不 尽 相 同 ， 有 时 甚至 是 
矛盾 的 ， 企 业 有 限 的 资源 如 何 配置 才能 使 得 各 个 
利益 相关 者 的 需要 被 满足 ， 从 而 与 企业 建立 认同 
关系 ， 而 如 前 所 述 ， 企 业 与 利益 相关 者 认同 的 形 
成 实质 上 是 利益 相关 者 认同 的 企业 多 元 身份 的 构 
建 过 程 。 因 此 企业 面临 着 身份 的 独立 性 和 适应 性 
张力 的 调和 问题 ， 即 企业 的 身份 一 方面 必须 取得 
Aman AR, ATH, 企业 必须 保持 其 
身份 的 核心 方面 的 一 致 ， 这 对 矛盾 的 需要 给 企业 


已 


k 


经 营 者 带 来 了 挑战 。 通 过 对 实践 观察 和 理论 的 研 
FE, 我 们 提出 利他 的 关系 价值 作为 调和 企业 多 元 
身份 独立 性 和 适应 性 的 机 利 
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Constructing multi-company identity and reconciling 
the tensions among them 
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Abstract: This research aims to explore the mechanisms of constructing multi-company identity and 
investigate how to reconcile the tensions among them based on the theory of multiple company 
identification. We applied both qualitative and quantitative methods in this research. Our objectives are 
three-fold: a) firstly develop the definition, structure and measurement of multiple company identification 
based on social identity theory and identity theory; b) secondly explore the process of multiple company 
identification development from the perspective of social psychology and cultural innovation; and c) 
examine the mechanisms of reconciling identity tensions among multiple companies during the 
multi-company identification development process. Our research contributes to the theory by extending 
customer-company identification into multiple stakeholders-company identification. The results of this 
study not only explore the mechanisms of constructing a multiple-company identity, but also investigate 
how to reconcile the tensions among them. The results could be of practical value by offering insights to 
companies in maintaining long-term and harmonious relationships with their customers. 

Key words: customer-company identification; multi-company identity; multiple identification; reconciling the 


tension 


